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Обґрунтування маркетингових рішень 
і підходів до підвищення ринкового потенціалу 
гепатотропного лікарського засобу 
Мета: обґрунтування та визначення складових маркетингових рішень при реалізації маркетин-
гової діяльності з метою підвищення ринкового потенціалу гепатотропного лікарського засобу (ЛЗ) 
та збільшення обсягів його продажів.
Матеріали та методи: наукові публікації, власні дослідження та результати моніторингу роз-
дрібного ринку ліків системи «Фармстандарт» компанії «Моріон»; методи узагальнення, система-
тизації теоретичного і практичного матеріалу, маркетингового аналізу. 
Результати досліджень. Проведено узагальнення даних наукової літератури щодо взаємозв’язку 
ринкового потенціалу ЛЗ із загальним потенціалом фармацевтичного підприємства і потенціалом 
ринку фармакотерапевтичної групи ЛЗ. Запропоновано підходи, інструменти і маркетингові рішен-
ня для посилення ринкового потенціалу гепатотропного ЛЗ під умовною назвою «Аргілів» після 
2022 р. Обґрунтовано маркетингові рішення щодо визначення цільових аудиторій і позиціонуван-
ня ЛЗ, напрямків і завдань із роботи з цільовими аудиторіями, стратегічних і тактичних цілей, кри-
теріїв ефективності маркетингових комунікацій, напрямків планування бюджету маркетингових 
комунікацій. 
Висновки. Обґрунтовано важливість і необхідність використання маркетингових рішень й ін-
струментарію у стратегії маркетингової діяльності фармацевтичного виробничого підприємства 
для підвищення ринкового потенціалу ЛЗ із метою розширення цільової аудиторії та збільшення 
обсягів продажів. 
Ключові слова: лікарські засоби; обсяги продажів; ринковий потенціал лікарського засобу; 
маркетингові рішення; маркетинговий потенціал; стратегічний потенціал підприємства.
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The substantiation of marketing decisions and approaches to increase the 
market potential of a hepatotropic drug 
Aim. To substantiate and determine the components of marketing decisions in marketing activities in 
order to increase the market potential of a hepatotropic drug and increase its sales volumes.
Materials and methods. Scientific publications, own research and results of monitoring of the retail 
market of medicines of the “Pharmstandard” system of the company “Morion” were used as materials; such 
methods as generalization, systematization of theoretical and practical material, and marketing analysis 
were applied.
Results. The generalization of scientific literature data on the relationship between the drug market 
potential with the general potential of a pharmaceutical enterprise, and the market potential of the drug 
pharmacotherapeutic group has been carried out. The approaches, tools and marketing decisions were 
proposed for intensification of the market potential of a hepatotropic drug under the conditional name 
Argiliv after 2022. Marketing decisions concerning the identification of target audiences and positioning of 
the drug, directions and tasks for work with target audiences, strategic and tactical goals, the criteria for the 
effectiveness of marketing communications, and directions of budget planning for marketing communica-
tions have been substantiated. 
Conclusions. The importance and necessity of using marketing decisions and tools in the strategy of 
the marketing activity of a pharmaceutical manufacturing enterprise has been substantiated to increase 
the drug market potential in order to expand the target audience and increase sales volumes.
Key words: drugs; sales volumes; market potential of a drug; marketing decisions; marketing poten-
tial; strategic potential of an enterprise.
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Обоснование маркетинговых решений и подходов к повышению рыночного 
потенциала гепатотропного лекарственного средства
Цель: обоснование и определение составляющих маркетинговых решений при реализации 
маркетинговой деятельности с целью повышения рыночного потенциала гепатотропного лекар-
ственного средства (ЛС) и увеличения объемов его продаж.
Материалы и методы: научные публикации, собственные исследования и результаты мони-
торинга розничного рынка лекарств системы «Фармстандарт» компании «Морион»; методы обоб-
щения, систематизации теоретического и практического материала, маркетингового анализа.
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Результаты исследований. Проведено обобщение данных научной литературы о взаимосвязи 
рыночного потенциала ЛС с общим потенциалом фармацевтического предприятия и потенциалом 
рынка фармакотерапевтической группы ЛС. Предложенные подходы, инструменты и маркетинго-
вые решения для усиления рыночного потенциала гепатотропного ЛС под условным названием 
«Аргилив» после 2022 г. Обоснованы маркетинговые решения по определению целевых аудиторий 
и позиционирования ЛС, направлений и задач по работе с целевыми аудиториями, стратегических 
и тактических целей, критериев эффективности маркетинговых коммуникаций, направлений пла-
нирования бюджета маркетинговых коммуникаций.
Выводы. Обоснованы важность и необходимость использования маркетинговых решений и ин-
струментария в стратегии маркетинговой деятельности фармацевтического производственного 
предприятия для повышения рыночного потенциала ЛС с целью расширения целевой аудитории 
и увеличения объемов продаж.
Ключевые слова: лекарственные средства; объемы продаж; рыночный потенциал лекарствен-
ного средства; маркетинговые решения; маркетинговый потенциал; стратегический потенциал 
предприятия.
Постанова проблеми. Загострення кон- 
куренції на товарних сегментах ринку спо- 
нукає виробників ліків задіювати все нові, 
більш активні й індивідуалізовані страте- 
гічні підходи для підвищення конкуренто- 
здатності. Сучасні маркетингові рішення 
у складі активної маркетингової діяльності 
дають можливість виробничим підприєм-
ствам більш повно використовувати мож- 
ливості щодо реалізації потенціалів підпри- 
ємства і ЛЗ у практичну площину через збіль- 
шення обсягів продажів. Обґрунтування та 
опрацювання сучасних маркетингових рі-
шень та інструментарію для практичного 
використання є нагальною проблемою со-
ціально орієнтованої маркетингової товар-
ної політики підприємств виробників ліків.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Аналіз наукової літератури щодо викорис-
тання маркетингових рішень в обґрунтуван-
ні підходів до підвищення ринкового потен- 
ціалу гепатотропних ЛЗ підтверджує прак- 
тичну їх відсутність. Відмічені окремі нау- 
кові публікації, які висвітлюють лише де- 
які напрямки великої проблеми з підвищен-
ня статусу й сили ринкового потенціалу ЛЗ. 
На сьогодні проведені дослідження, що сто-
суються інших аспектів загального завдан-
ня з формування і посилення ринкового по- 
тенціалу ЛЗ, зокрема: оцінки потенціалу рин- 
ку інших фармакотерапевтичних груп ЛЗ, 
вивчення конкурентного потенціалу тор-
говельних марок ЛЗ, потенціалу бренду, ін-
новаційного потенціалу [1-4]. 
Виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. На сьогодні від-
сутні наукові праці з дослідження вибору 
маркетингових рішень та оцінки їх впливу 
для посилення ринкового потенціалу ЛЗ. 
Не виявлено у доступних публікаціях 
опрацьованих результатів щодо практичного 
визначення формування та використання 
маркетингових складових для посилення 
ринкового потенціалу гепатотропних ЛЗ.
Формулювання цілей статті. Обґрун-
тувати та визначити складові маркетинго-
вих рішень при реалізації маркетингової 
діяльності з метою підвищення ринкового 
потенціалу гепатотропного ЛЗ та збільшен-
ня обсягів його продажів.
Викладення основного матеріалу до-
слідження. Забезпечення потреб охорони 
здоров’я ефективними й економічно доступ-
ними ЛЗ базується на можливості вітчиз- 
няних фармацевтичних підприємств вироб- 
ляти якісну і конкурентоспроможну про-
дукцію, формувати і підтримувати у по-
дальшому її високий ринковий потенціал. 
Стратегічні рішення фармацевтичних під-
приємств щодо пошуку нових можливостей, 
орієнтації на певні ринки і ринкові сегменти, 
оцінка показників діяльності і здійснення 
прогнозів мають враховувати заходи щодо 
формування загального потенціалу підпри-
ємства, потенціалу окремих напрямів діяль-
ності і потенціалу окремих ЛЗ [5].
Згідно з даними наукової літератури 
у структурі загального потенціалу підпри-
ємства виділяють потенціали І найвищого 
рівня (стратегічний), потенціали ІІ високо- 
го рівня (соціальний, організаційно-управ- 
лінський, маркетинговий) і локальні потенці-
али ІІІ рівня (маркетинговий, фінансовий, 
виробничий та ін.) [6-8]. Нами запропонова- 
но у складі маркетингового потенціалу фар- 
мацевтичного підприємства виділяти І та 
ІІ рівні, останній з яких визначати як рин-
ковий потенціал ЛЗ, що виробляються під- 
приємством (рис. 1). Отже, ринковий потен- 
ціал ЛЗ, що виробляються фармацевтичним 
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підприємством, належить до складових ІІ рів- 
ня маркетингового потенціалу і, зі свого боку, 
впливає на формування потенціалів підпри- 
ємства більш високих рівнів (виробничо-
го, інноваційно-інвестиційного й фінансо-
вого) і на загальний стратегічний потенці-
ал підприємства. 
Формування і посилення ринкового по- 
тенціалу ЛЗ забезпечується шляхом упро-
вадження у виробництво і виведення на ри- 
нок соціально важливих й економічно ефек- 
тивних ЛЗ, залучення учасників системи то- 
вароруху й активного впливу на різні цільо- 
ві аудиторії. Посилення ринкового потенціалу 
ЛЗ приводить до подальшого збільшення 
обсягів його споживання, обсягів продажів 
і доходності як виробничого фармацевтично-
го підприємства, так і учасників каналів збуту, 
а в подальшому посилює потенціал відповід-
ного сегмента фармацевтичного ринку [9]. 
Співвідношення обсягу збуту ЛЗ, ринко-
вого потенціалу ЛЗ, ємності ринку фарма- 
котерапевтичної групи ЛЗ (ємності сегмен-
та ринку) і потенціалу ринку фармакоте-
рапевтичної групи ЛЗ (потенціалу сегмен-
та ринку) наведено на рис. 2.
Ринковий потенціал товару в науковій 
літературі описується як максимально мож- 
ливий обсяг продажів на певному ринку за 
сприятливих умов. Потенціал ринку – сукуп- 
ний обсяг попиту, який можуть виставити 
споживачі за найбільш сприятливих умов 
у конкретному товарному сегменті ринку [10]. 
Під потенціалом ринку розуміють сукупність 
платоспроможних споживачів, які мають на-
мір придбати аналогічні товари, представ-
лені на ринку [10]. Тобто потенціалом рин-
ку ЛЗ є попит, який може бути сформований 
і досягнутий маркетинговими зусиллями 
всіх підприємств, що постачають на ринок 
Рис. 1. Місце ринкового потенціалу ЛЗ у структурі маркетингового  
і загального потенціалу підприємства (адаптовано авторами)
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аналогічні ЛЗ, або межа можливостей спо-
живання таких ЛЗ за певний період часу [11]. 
Аналіз публікацій показує, що ринковий по- 
пит на товар, зокрема і ЛЗ, може досягти 
верхньої межі при наближенні витрат на мар- 
кетинг учасниками ринку до такої величини, 
що їх подальше збільшення вже не приво-
дить до зростання попиту [12]. Тому перед 
фармацевтичними виробниками постає на- 
гальне завдання більш повного використан-
ня ринкового потенціалу ЛЗ, що приведе 
до збільшення обсягів збуту конкретного 
ЛЗ і, можливо, збільшення ємності ринку 
певної фармакотерапевтичної групи.
Нами проведені дослідження щодо об- 
ґрунтування економічної ефективності і при- 
вабливості упровадження у виробництво 
вітчизняним фармацевтичним підприємст- 
вом гепатотропного ЛЗ у формі таблеток, 
що містить (S)-2-аміно-5-гуанідинопента- 
нової кислоти (S)-2-аміноглутарат (умовна 
назва «Аргілів»). Враховуючи дію патент- 
ного захисту субстанції до 2022 р., рекомен- 
дується у цей період завершити обґрунту-
вання доцільності виведення на ринок ЛЗ 
та розпочати проведення його доклінічних 
досліджень. Виробництво такого ЛЗ біль- 
шою кількістю вітчизняних виробників при- 
веде до зменшення проявів монополізму на 
ринку, розширення ринкового асортимен- 
ту і цінових пропозицій за рахунок цінової 
конкуренції. Підтверджена висока рентабель- 
ність продукції для виробника (173,9 %), що 
дає можливість більш гнучкої й активної 
цінової політики по відношенню до різних 
категорій споживачів [13]. Проте для збере- 
ження інвестиційної привабливості ЛЗ й од- 
ночасно соціальної спрямованості цінової 
політики виробника необхідно забезпечу- 
вати досягнення прогнозованих обсягів про- 
дажів, що потребує активізації маркетин-
гової діяльності для посилення ринкового 
потенціалу ЛЗ. 
Відомо, що за останні десятиріччя че-
рез значне підвищення вартості і термінів 
розробки нових ЛЗ провідні інноваційні сві- 
тові компанії активно упроваджують мар-
кетингові технології, спрямовані на по-
силення комерціалізації нових ЛЗ і більш 
активне виведення на ринок уже у перші 
роки медичного використання. Відмічають 
продажі першого та другого років уже на 
рівні десятків та сотень млн дол. США [14]. 
Великим продажам нових ЛЗ сприяє ран-
ня підготовка цільових аудиторій (лікарів, 
фармацевтичних працівників, споживачів, 
закладів охорони здоров’я (ЗОЗ), страхових 
компаній тощо). Активний маркетинг в ін- 
формуванні цільових аудиторій і просуван-
ні ЛЗ, потребуючи значних коштів, визна-
чає та закріплює широкий ринковий успіх 
препарату. Разом із тим великі продажі но-
вого ЛЗ сприяють як швидшому і повному 
поверненню інвестованих коштів, так і стри-
муванню цін для споживачів [13]. 
Відомо, що вітчизняні виробники ліків 
не повною мірою застосовують арсенал мар- 
кетингових інструментів щодо посилення по-
тенціалу пропонованих ЛЗ. Виробники не зав- 
жди оперативно ставлять на виробництво 
Рис. 2. Співвідношення обсягу збуту ЛЗ, ринкового потенціалу ЛЗ, ємності  
ринку ЛЗ і потенціалу ринку ЛЗ (джерело: адаптовано авторами з [1])
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та здійснюють випуск нової продукції, час- 
то виводять нові ЛЗ на непідготовлені цільо- 
ві товарні ринки, недостатньо використо- 
вують стратегії стимулювання у товаропро- 
відній системі тощо. Як позитив можна від- 
значити розробки виробниками комплек-
сних програм виведення на ринок окремих 
ЛЗ, окремі маркетингові угоди тощо. 
Із метою посилення ринкового потен-
ціалу гепатотропного ЛЗ нами задіяна низ-
ка інструментів, підходів і маркетингових 
рішень. Із застосуванням елементів бенч-
маркінгу розроблена комплексна програ-
ма виведення на ринок ЛЗ «Аргілів» після 
2022 р. Маркетингові рішення при цьому 
спрямовані на визначення цільових ауди-
торій і позиціонування ЛЗ, формування ре- 
комендацій і напрямків роботи з цільови- 
ми аудиторіями, визначення стратегічних 
і тактичних цілей, а також критеріїв оцінки 
ефективності маркетингових комунікацій, 
планування обсягів продажів і бюджету мар-
кетингових комунікацій. Основні складові 
SWOT-аналізу нового гепатотропного ЛЗ, 
з погляду перспектив формування його рин-
кового потенціалу, наведені в таблиці. 
Маркетингові рішення з формування по- 
тенціалу ринку гепатотропного ЛЗ пропо-
нується реалізовувати шляхом впливу на 
різні цільові аудиторії. Так, на підставі ви-
вчення показань до застосування визначе-
ні такі цільові аудиторії для ЛЗ «Аргілів»: 
лікарі: opinion-лідери (головні лікарі, заві- 
дувачі відділень), лікарі поліклінік і стаціо- 
нарів (гастроентерологи, гепатологи, ток- 
сикологи, інфекціоністи, наркологи, акуше- 
ри-гінекологи); аптечні працівники: завіду- 
вачі аптек, менеджери аптечних мереж, які 
приймають рішення про закупівлю ЛЗ; про- 
візори і фармацевти, які безпосередньо об- 
слуговують відвідувачів аптек; кінцеві спо- 
живачі: а) пацієнти, які мають гострі або хро- 
нічні захворювання печінки (гепатити різної 
етіології, зокрема і викликані гепатотроп-
ними отрутами, цироз печінки), хворі на леп- 
тоспіроз, які приймають ЛЗ за призначенням 
Таблиця
SWOT-АНАЛІЗ НОВОГО ЛІКАРСЬКОГО ЗАСОБУ ПІД УМОВНОЮ НАЗВОЮ «АРГІЛІВ»
Слабкі місця: 
– низький рівень діагнос-
тики захворювань печінки 
в Україні; наявність досить 
стійкої лояльності лікарів, 
провізорів аптек і спожива-
чів до ЛЗ аргініну глутамату 
вітчизняного виробництва 
(«Глутаргін»)
Сильні місця: 
– досить висока довіра українських споживачів до вітчизняних ви-
робників ліків, що перевищує довіру до багатьох закордонних країн-
виробників; велика потенційна ємність товарного сегмента А05В А01 
«Аргініну глутамат»; таблетовані форми можуть бути внесені до пере-
ліку безрецептурних ЛЗ, що дасть можливість рекламних звернень 
безпосередньо до кінцевих споживачів; привабливе цінове позиці-
онування (ЛЗ дешевший, ніж більшість гепатопротекторів, присутніх 
на ринку); сформований сегмент ринку аргініну глутамату, зростає 
визнання препарату медичною і фармацевтичною спільнотами
Загрози: 
– подальше розширення 
асортименту ЛЗ, містять 
аргініну глутамат на вітчиз-
няному фармацевтичному 
ринку; посилення ринкових 
позицій ЛЗ гепатотропної  
дії, що є непрямими конку- 
рентами (есенційні фосфо-
ліпіди, силімарин, комбіно- 
вані ЛЗ); проведення пря-
мими конкурентами агре-
сивних заходів з просуван-
ня ЛЗ, що містять аргініну 
глутамат; участь конкурен-
тів у «цінових війнах»
Можливості: 
– таблетовані форми можуть бути внесені до переліку безрецептур-
них ЛЗ, що дасть можливість реклами безпосередньо для кінцевих 
споживачів; проведення інформаційної кампанії, спрямованої на здо- 
ровий спосіб життя і відмову від алкоголю серед населення; прове- 
дення інформаційної кампанії щодо запобігання отруєнь грибами; 
проведення заходів з посилення іміджу компанії-виробника в регіоні; 
позиціонування компанії-виробника як соціально відповідальної; 
просування поряд з іншими ЛЗ, що впливають на систему травлен-
ня й метаболізм, що дозволить оптимізувати витрати на маркетинг; 
інтенсифікація роботи з дистриб’юторами регіону; інтенсифікація 
роботи з лікарями регіону щодо призначення ЛЗ під торговою на-
звою «Аргілів»; розширення показань до застосування на підставі 
клінічних досліджень, розширення цільової аудиторії лікарів; інтенси-
фікація роботи з аптеками й аптечними мережами щодо включення 
ЛЗ в асортимент, заходів із мерчандайзингу, першої рекомендації ЛЗ, 
переорієнтації споживачів на «Аргілів»; розробка рекомендацій зі 
створення оптимальних товарних запасів для різних категорій аптек; 
завоювання частки ринку інших гепатопротекторів, які є непрямими 
конкурентами (есенційні фосфоліпіди, силімарин, комбіновані ЛЗ)
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лікаря в умовах амбулаторного або стаціо- 
нарного лікування; б) вагітні жінки, які ма- 
ють ускладнення у ІІІ триместрі вагітності – 
за призначенням лікаря в умовах амбула-
торного або стаціонарного лікування; в) па- 
цієнти з алкогольним отруєнням легкої і се- 
редньої тяжкості – за призначенням лікаря 
в умовах амбулаторного або стаціонарного 
лікування; г) споживачі, які самостійно ку-
пують ЛЗ для зняття похмільного синдро- 
му або профілактики алкогольної інтокси-
кації при вживанні алкоголю.
Нами запропоновано таке позиціону-
вання ЛЗ для різних цільових аудиторій: 
1) для лікарів: доступний за ціною широко- 
му колу пацієнтів ЛЗ, який задовольнить 
пацієнтів навіть з низькою платоспромож- 
ністю; максимально наближений до оригі- 
нального ЛЗ; завжди є в найближчій аптеці; 
2) для аптечних працівників: ЛЗ, що завжди 
наявний у дистриб’юторів; стабільно при-
значається лікарями найближчого ЗОЗ; за- 
довольнить потреби клієнтів аптеки із се-
редньою і низькою платоспроможністю; 
3) для кінцевих споживачів: якісний і до-
ступний за ціною ЛЗ вітчизняного вироб-
ництва.
При роботі медичних представників 
з цільовими аудиторіями слід робити наго- 
лос на перевагах (S)-2-аміно-5-гуанідино- 
пентанової кислоти (S)-2-аміноглутарату як 
активної фармацевтичної субстанції в ціло- 
му і на особливостях ЛЗ конкретного вироб- 
ника, зокрема: 1) ЛЗ більш доступний за ці- 
ною, ніж інші гепатопротектори; 2) ЛЗ про- 
понується у дозуванні 750 мг, що відпові- 
дає найбільш затребуваному дозуванню ори- 
гінального ЛЗ «Глутаргін»; 3) ЛЗ пропону-
ється на ринку під торговою назвою «Ар-
гілів», що спрощує його сприйняття цільо-
вими аудиторіями, також і споживачами, 
які вже мали досвід застосування аргініну 
глутамату.
При роботі медичних представників з ап- 
теками слід акцентувати увагу на такому: 
1) необхідне інформування споживачів та 
можлива їх переорієнтація на ЛЗ «Аргілів», 
якщо: відвідувач аптеки звертається за ЛЗ, 
що містить аргініну глутамат; відвідувач ап- 
теки звертається за спеціальними харчови- 
ми продуктами з гепатотропної дією; ціна або 
виробник призначеного лікарем гепатопро-
тектора не влаштовує відвідувача аптеки; 
2) виробником заплановано і проводиться 
багато маркетингових заходів щодо ЛЗ у ре- 
гіоні, що забезпечить стійкий попит на нього; 
3) візити медичних представників до най- 
ближчого ЗОЗ забезпечать попит на ЛЗ в ап- 
теці. У найближчому ЗОЗ лікарі (конкрет-
ного відділення) готові призначати цей ЛЗ 
і бажають, щоб він постійно був присутній 
у цій аптеці; 4) ЛЗ постійно наявний в асор- 
тименті основних дистриб’юторів, що забез-
печить його доступність і стабільність за-
купівель.
Для оцінки ефективності роботи з про-
сування ЛЗ слід визначати стратегічні і так- 
тичні цілі маркетингових комунікацій. Фарма- 
цевтичне підприємство може визначити такі 
стратегічні цілі: стати вітчизняним вироб- 
ником ЛЗ із (S)-2-аміно-5-гуанідинопента- 
нової кислоти (S)-2-аміноглутарату № 2 
в Україні і № 1 в регіоні; утримувати не мен- 
ше 20 % сегмента ринку А05В А01 «Аргініну 
глутамат» в Україні і 40 % сегмента ринку 
в регіоні. Тактичними цілями на 1-2 роки мо- 
жуть бути: забезпечення внесення ЛЗ в асор- 
тимент великих дистриб’юторів регіону; фор- 
мування лояльності лікарів – не менше 30 %; 
формування спонтанної обізнаності прові- 
зорів аптек – не менше 20 %; внесення ЛЗ 
в асортимент 50 % аптечних мереж регіону; 
завоювання частки ринку А05В А01 «Аргі-
ніну глутамат» – не менше 20% у регіоні 
і 10 % в Україні.
Тактичні заходи з просування гепатотроп- 
ного ЛЗ «Аргілів» доцільно планувати і здій- 
снювати у загальній структурі маркетинго- 
вих комунікацій виробничого підприємст- 
ва за напрямком безрецептурних гастро-
ентерологічних ЛЗ, що дозволить оптимі- 
зувати витрати і просувати одночасно де-
кілька ЛЗ гепатотропної, жовчогінної, про-
тивиразкової дії, для розчинення каменів 
у жовчному міхурі тощо. Доцільними є роз- 
робка єдиних підходів до виконання упа-
кування цих ЛЗ, створення й брендування 
асортиментної лінії, наприклад, «Здоров’я 
печінки і жовчного міхура». Позиціонуван- 
ня виробника, як експерта з лікування і про- 
філактики захворювань шлунково-кишко-
вого тракту і, зокрема, печінки, сприятиме 
довірі цільових аудиторій до ЛЗ компанії, 
створюватиме передумови для розширен-
ня асортиментної лінії, спрощуватиме ви-
ведення на ринок нових лікарських форм.
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Крім того, запропоновані такі напрямки 
планування бюджету маркетингових кому- 
нікацій ЛЗ: телевізійна реклама, публікації 
у спеціалізованих виданнях («Фармацевт 
практик», «Аптека», «Містер Блістер», «Ре-
цепти аптечних продажів», «Гепатологія», 
«Гастроентерологія», «Ліки України» та ін.); 
участь у конференціях, семінарах, симпозі- 
умах, виставках; публікації у загальнопопу- 
лярних журналах; брошури, буклети; промо-
ційні заходи з дистриб’юторами, лікарями, 
провізорами аптек, дослідження обізнаності 
лікарів і частоти призначень ЛЗ у ЗОЗ, до-
слідження обізнаності провізорів аптечних 
закладів і наявності в асортименті аптек.
Висновки і перспективи подальших 
досліджень
1. Обґрунтовано і показано взаємозв’язок 
ринкового потенціалу ЛЗ із загальним по- 
тенціалом фармацевтичного підприємства. 
2. Показано співвідношення обсягу збу- 
ту ЛЗ, ринкового потенціалу ЛЗ, ємності 
ринку фармакотерапевтичної групи ЛЗ і по- 
тенціалу ринку фармакотерапевтичної гру- 
пи ЛЗ, що створює передумови для форму-
вання маркетингових рішень із посилення 
ринкового потенціалу ЛЗ. 
3. Запропоновано підходи, інструменти 
і маркетингові рішення для посилення рин- 
кового потенціалу гепатотропного ЛЗ, що 
містить аргініну глутамат. 
4. Обґрунтовано маркетингові рішення 
щодо визначення цільових аудиторій і пози- 
ціонування ЛЗ, напрямків і завдань щодо ро- 
боти з цільовими аудиторіями, стратегічних 
і тактичних цілей, критеріїв ефективності 
маркетингових комунікацій, напрямків плану- 
вання бюджету маркетингових комунікацій. 
5. Проведені дослідження можуть бути 
використані при прийнятті маркетинго-
вих рішень щодо формування і посилення 
ринкового потенціалу ЛЗ різних фармако-
терапевтичних груп.
Конфлікт інтересів: відсутній.
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